Carátula 


SEÑOR PRESIDENTE.- Está abierto el acto. 
(Es la hora 15 y 18 minutos.) 


-En nombre de la Comisión de Industria, Energía, Comercio, Turismo y Servicios del Senado y 
de los integrantes de la Comisión de Turismo de la Cámara de Representantes que se encuentran 
presentes, damos la bienvenida al señor Director Nacional de Turismo, Benjamín Liberoff, y a quienes 
lo acompañan, que han solicitado esta entrevista a los efectos de realizar la presentación de la “Marca 
País”. 


SEÑOR LIBEROFF.- Agradecemos a los señores Legisladores de ambas Comisiones por recibirnos. 


En primer lugar, quiero aclarar que la señora Ministra Liliam Kechichián hubiera querido estar 
presente en esta sesión pero surgió un tema por el cual se vio imposibilitada de llegar. Además, va a 
venir el Embajador Álvaro Ons, de la Cancillería, que lleva adelante el tema de las políticas del 
Mercosur. 


También quiero precisar que no venimos en representación del Ministerio de Turismo, sino de 
la Comisión de Seguimiento de Marca País a nivel de la CIACEX, es decir, la Comisión Interministerial 
para Asuntos de Comercio Exterior, más allá de que en este caso coincide que yo estoy trabajando con 
esa responsabilidad en este momento. 


Nos acompañan Roberto Villamil, Director del Instituto Uruguay XXI; Javier Labarthe, que es 
quien coordina los trabajos de los talleres que venimos realizando; Susana Bosca, que trabaja en el 
tema del seguimiento de rankings; Alicia Montesano, de la empresa Burson-Marsteller, que ganó la 
licitación para el seguimiento de prensa internacional; Giselle Della Mea, que es la responsable de la 
página web que tenemos en este momento, marcapisuruguay.gub.uy; y Mariana Ríos, que nos 
acompaña en el área administrativa. 


Creemos -y por eso pedimos la reunión- que el Parlamento es una de las formas que el 
Uruguay tiene de relacionarse con el mundo y nos pareció que si estábamos trabajando con algo que 
hace al conjunto del país, era necesario intercambiar ideas y ver de qué forma podemos cooperar y 
cómo el Parlamento puede contribuir en el trabajo general. 


Los puntos a los que nos vamos a referir son los siguientes: la importancia de la marca y el 
proceso que hemos desarrollado en Uruguay; la importancia de la “Marca País”; cómo construir la 
marca, y actividades y productos desarrollados por el equipo de seguimiento. 


En primer lugar, vamos a hacer un poco de historia. Aquí está presente alguien que ha sido 
actor de este proceso y, por lo tanto, también puede colaborar si nos equivocamos en algo. 


Entre los años 2000 y 2001 el entonces Presidente Jorge Batlle entendió que era pertinente 
comenzar a trabajar los aspectos vinculados a la “Marca País” y encomendó al Ministerio de Turismo y 
luego a Uruguay XXl que encaminaran ese trabajo. 


En su momento contó con un trabajo de relevamiento de opiniones que llevó adelante la 
empresa Equipos Mori; los formularios de esas encuestas a nivel de Uruguay siguen en el Ministerio 
de Turismo. 


Posteriormente se realizó un llamado, que estuvo a cargo de “Uruguay XXI”, a los efectos de 
que una empresa realizara, en función de esos íconos que se entendía que eran representativos de 
nuestro país y que aparecían plasmados en esos resultados de opinión, un diseño, que en definitiva es 
el que ustedes conocen como “Uruguay Natural”. Hemos traído un pequeño folleto que es ilustrativo del 
trabajo que tiene que ver con esto. 


Lo cierto es que las firmas Color 9 e I+D, de Diego Silva y Nicolás Branca, fueron quienes 
llevaron adelante ese diseño y a su vez presentaron una forma de manual de diseño, de marca, y un 
criterio de implantación de la marca. Todos sabemos que los años 2001, 2002 y 2003 no fueron de los 
más fáciles en el transcurso de la vida económica y política del país, por lo cual la instrumentación 
quedó por lo menos demorada. No obstante, entre los años 2003 y 2006 el Ministerio de Turismo 
mantuvo en su gráfica, en su presentación, en su promoción internacional, la designación “Uruguay 
Natural”, y de hecho lo que verificamos en los talleres es que la inmensa mayoría de los uruguayos, 
cuando se les pregunta al respecto, la asocian mucho más con el Ministerio de Turismo que con la 
“Marca País”. Esto no es un defecto ni una virtud; es simplemente constatar un dato de la realidad. 


Afines del año 2006 y comienzos del 2007 se implanta en el Uruguay el proyecto “Una ONU”. 
Concretamente, las Naciones Unidas tomaron ocho países en el mundo para un proyecto de aplicación 
buscando integrar las distintas agencias que tienen por país, mejorando la eficiencia de su presencia. 
El Uruguay es el único país de renta media que se incluyó en este proyecto; los otros están entre los 
cincuenta más pobres del mundo. De manera que el Uruguay, para temas de propiedad intelectual, de 
búsqueda de inversiones y algún otro, estaba desarrollando este programa. Naturalmente, cuando 
esas ideas se comenzaron a implementar, ocurrió que muchos de los equipos que comenzaban a 
trabajar chocaban con una realidad: el problema de los estudios de mercado, análisis de situación, 
etcétera. Lo que se iba observando es que cada grupo planteaba la necesidad de hacer un mercado 
técnico. De alguna manera, desde el Ministerio visualizamos esa situación y planteamos llevar adelante 
un primer análisis de lo que se había hecho con la marca Uruguay Natural desde sus orígenes hasta 
ese momento para presentar un diagnóstico y ver dónde estábamos posicionados desde el punto de 
vista de la internalización que el Uruguay tenía de la “Marca País”. Ese proceso se llevó adelante y 
actualmente está en la página Web marcapaisuruguay.gub.uy. En formato pdf está el folleto con la 
recopilación del trabajo llevado adelante por Uruguay, donde se refleja la presencia de la marca, 
etcétera, con las dificultades que eventualmente se pudieran haber presentado; se combinó con una 
serie de talleres y se preparó este documento. Posteriormente, fue tomado por las Naciones Unidas y 
por Uruguay, en la conferencia de Vietnam sobre “Una ONU”, con elementos del Plan Ceibal, más este 
trabajo, como resumen de los elementos más significativos. A partir de las recomendaciones originales 
que surgen de esto -eso se financió con fondos de las Naciones Unidas-, estaba planteada la 
existencia de un préstamo del Banco Interamericano de Desarrollo para la competitividad país en forma 
global. Entonces, dentro de ese proyecto se buscó la posibilidad de llevar adelante alguna de las 
recomendaciones que estaban planteadas en esta primera parte del trabajo. 


Eso significó una auditoría de imagen país, no de la marca como tal, por lo que se llamó a 
licitación y se presentaron ocho empresas. La licitación fue ganada por Burson-Marsteller. Por tanto, se 
hicieron una serie de entrevistas cualitativas tratando de ubicar personas que trabajan con Uruguay 
desde el exterior o uruguayos como podría ser el economista Enrique Iglesias o Pablo Mandeville, 
quien estuvo al frente del PNUD en nuestro país. También se tuvo en cuenta a quienes están 
invirtiendo, como diferentes empresas, en el Uruguay. Desde ese punto de vista se hizo una primera 
composición de entrevistas cualitativas más algunas de carácter cuantitativo. Eso significó que 
utilizando software libre, por ejemplo, a la propia empresa Burson-Marsteller, que tiene 27.000 
empleados en todo el mundo, Survey Monkey le formuló una serie de preguntas online. Entonces, de 
esos 27.000 empleados, en una semana o diez días tuvimos aproximadamente 3.000 respuestas. Las 
preguntas eran del tipo de si conocen la marca tannat de vinos. Este trabajo se llevó adelante, en su 
última etapa, durante el desarrollo del campeonato mundial de fútbol. Por lo tanto, había algunas 
preguntas vinculadas al fútbol que eran absolutamente insoslayables, que fueron marcando y pautando 
los resultados de ese trabajo. 


La auditoría hizo un conjunto de recomendaciones que luego vamos a ver. Con el Programa 
BID estamos desarrollando esta etapa que finaliza en octubre del año que viene. 


Se supone que el llamado que acabamos de hacer -que ganó el Estudio Cikato- sobre 
análisis de alternativas u opciones para gestión de marca, debería ir en paralelo con el trabajo que 
estamos culminando nosotros. Luego de eso el Uruguay va a tener que definir con sus elementos 
institucionales dónde quiere posicionar la gestión de la marca porque hoy no tiene un lugar físico -más 
allá de que el Ministerio de Turismo y Deporte tiene la representación o la delegación para la firma de 
convenios, etcétera-, es decir que no existe una estructura para llevar adelante el trabajo de la Marca 
País como tal. 


En eso estamos trabajando en este momento y de ser así suponemos que en la próxima 
Rendición de Cuentas con esas alternativas se tomará una decisión. Pensamos que en esa instancia 
estaría planteado y presupuestado este tema, de forma que el 1” de enero de 2014, según entienda el 
Gobierno y el Parlamento estará ubicada la gestión de marca. No me refiero a este equipo en función 
de un proyecto, sino a la materialización de un funcionamiento permanente. 


La Marca País en muchos lugares se mimetiza con la marca turística. En el caso de España, 
todos identificamos al sol de Miró pero, sin embargo, esa no es la “Marca País”, sino una marca 
turística. Por eso, España hoy plantea realizar una auditoría de percepción de la marca para diversificar 
su propuesta turística, y el sol los lleva demasiado a lo que los ha venido identificando en los últimos 
años. 


En el caso de Uruguay es lo que mencioné con anterioridad, es decir que producto de una 
coyuntura que se dio con relación a cómo fue su implantación es que ocurre tal cosa. De hecho, el 
Instituto “Uruguay XXI” asume una parte del diseño con el logo, con el isotipo le pone su identidad, y 
conforma determinadas imágenes con relación a la marca. 


Los objetivos del desarrollo de la marca los venimos trabajando en función de mejorar las 
exportaciones y la promoción turística, la captación de inversiones y las segundas residencias para 
nuestro país, a lo que agregamos este otro punto que no nos parece poco importante. Por eso hoy 
estamos acá, para que se internalice y para que los distintos sectores se identifiquen con una marca 
Uruguay. Queremos que sientan lo que podríamos llamar el orgullo de pertenecer, ser parte o estar 
cobijado por una marca, en el entendido de que cualquier identificación gráfica de una u otra forma 
conlleva a que algunos sectores se sientan más o menos relacionados. Para un país como el nuestro 
hay que tratar de concentrar esfuerzos para ver cómo lo podemos resolver. 


Peleamos en este mundo, en el mundo de estas marcas -podríamos haber puesto muchas 
más-, y dentro de ello comienza a aparecer el hecho de que nos ubican en ese universo de logos, 
diseños, etcétera. 


Muchas veces ha pasado -probablemente quien ha salido al exterior lo ha visto- que cuando 
poníamos stands y figuraba la expresión “Uruguay Natural”, nos terminaban preguntando si ese era el 
nombre del país. 


En realidad, por las recomendaciones de la consultoría y del trabajo que venimos realizando, 
estamos trabajando en la asociación del “Uruguay Natural” con calidad de vida y no solo con una 
cuestión de naturaleza. Entonces, estamos apostando a que efectivamente generemos contenidos en 
la marca asociados a la calidad de vida, y esto lo hacemos por una razón muy importante: aquellos que 
compran calidad de vida o nos compren calidad de vida, son aliados estratégicos nuestros. Aquel que 
compra calidad de vida lo que quiere es preservar y mejorar su calidad de vida. 


Cuando organizamos un grupo de talleres surgió todo esto, cuando pedimos a los 
participantes que dijeran de qué manera ven los perfiles de Uruguay. De una u otra forma, introdujeron 
algunos factores distintos porque en aquellas encuestas que hacía Equipos Mori, hace diez años, no 
necesariamente se identificaban los mismos aspectos. O sea que hay nuevas realidades y elementos 
nuevos en los que también se ha transitado. Incluso las generaciones que hoy opinan sobre las 
realidades de nuestro país, son distintas a las de aquel momento, así como también han cambiado los 
propios actores y quienes eran las referencias. 


Esta imagen es el mapa, y el tamaño de las letras tiene que ver con el volumen de 
menciones a esa palabra, hechas por parte de quienes han participado en los propios talleres. 


Entonces, nosotros tenemos una realidad -la vamos a ir analizando rápidamente porque 
probablemente los señores Senadores la conozcan-: buscamos que la marca, en definitiva, se asocie a 
impresiones, sensaciones o visualizaciones positivas y más generativas; cuando hablamos del tema de 
“Uruguay Natural”, cualquier marca lo trata de hacer. Desde ese punto de vista, tenemos algunas 
realidades que mencionamos en la presentación, que son una construcción simbólica y que se asocian 


a conceptos, historia, valores y sentimientos. En el caso de Uruguay y respecto a esas asociaciones, el 
desconocimiento a nivel internacional en el que muchas veces nos encontramos también nos crea una 
dificultad que no es fácil de resolver. 


En un estudio de mercado hecho por INAC hace ya unos cuantos años en Estados Unidos, la 
consultora que lo realizó terminaba diciendo que Uruguay, en el mercado norteamericano, era una hoja 
en blanco. Según esa consultora, desde el punto de vista de las marcas, teníamos un problema pero 
también un elemento a favor: no era necesario recomponer posicionamientos porque no había efectos 
negativos asociados con nuestro país y, por lo tanto, en esa hoja en blanco teníamos la posibilidad de 
escribir lo que fuéramos capaces de generar. 


Cuando mostramos esta imagen que se ve en la presentación, normalmente preguntamos de 
qué país estamos hablando. Aunque no hay nada escrito y no digamos nada, es obvio que las 
imágenes que estamos viendo se relacionan con Suiza y la respuesta siempre surge rápidamente. Esta 
asociación de imágenes muchas veces nos pasa con Alemania, Japón o Estados Unidos. 


Si el señor Presidente me lo permite, le cedería la palabra a la señora Della Mea, que es la 
persona encargada de trabajar con nuestra web, para que desarrolle un poco más este aspecto. 


SEÑORA DELLA MEA.- Como mencionaba el licenciado Liberoff, pienso que en Uruguay tenemos la 
suerte de que algunos digan que somos un papel en blanco, pero hay países que no la tienen tan fácil 
como, por ejemplo, Afganistán, que para la prensa es el país más mortífero del mundo. Algo de eso 
tiene que ser cierto porque si uno desconoce ese país y escribe “Afganistán” en “Google imágenes”, se 
va a encontrar con todas estas imágenes, mayoritariamente bélicas, que vemos en la presentación. 
Quiere decir que si soy una persona que no conozco determinado país y rápidamente quiero ver qué 
pasa en él, “Google imágenes” me muestra, en una forma bastante orgánicamente ordenada, 
imágenes que condicen con lo que se dice. 


En cambio, Noruega es considerado por la prensa como el país más pacífico del mundo y si 
hago exactamente el mismo ejercicio de ir a “Google imágenes”, me aparecen mayoritariamente los 
bellos paisajes que estamos viendo en la presentación. 


Entonces, rápidamente el usuario puede darse cuenta, por las imágenes que ve, que lo que se 
dice condice con lo que está pasando en ese país. 


¿Qué pasa si hacemos lo mismo con Uruguay? Aparecen mapas y banderas; nos sucede que 
nos falta agregar más contenidos. Hoy en día es una trivialidad conocer dónde estamos ubicados 
porque la persona interesada está solamente a un “click” de saberlo. En todas nuestras 
presentaciones, como uruguayos, empezamos diciendo dónde estamos ubicados pero, en realidad, los 
países hoy están compitiendo con otro tipo de contenidos y para comunicar otro tipo de experiencias e 
imágenes porque aquella información ya es, digamos, un commodity, es la básica. 


Entonces, en este mapa es que nosotros tenemos que empezar a trabajar porque somos un 
papel en blanco; como dije, en todos los resultados de búsqueda en “Google imágenes” solo se 
muestra nuestra bandera y en ese sentido tenemos una gran oportunidad. Por suerte, en esos 
resultados no surgen aspectos caóticos. 


Ahora eso, con los talleres, ha empezado a cambiar y el resultado es que, por lo menos, se 
muestra la bandera de nuestro país pintada en una cara y fotos de lugares, por ejemplo, el Hotel 
Conrad, el Palacio Salvo, etcétera. Entonces, ¿cómo tratamos de aportar, entre todos, a ese tipo de 
cosas? Aclaro que esto es, simplemente, un ejercicio en “Google imágenes” pero lo mismo pasa con 
todo lo que comunicamos desde nosotros mismos como personas hasta empresarios o lo que fuere. 


SEÑOR LIBEROFF.- Entonces, la marca la asociamos a percepciones y a conductas y, en definitiva, 
también vinculados a esas conductas van a estar los temas de compras, de inversiones, de visitas o de 
pagos. Hay un autor argentino, Alberto Levy, que trabaja en temas de marketing desde hace muchos 
años y normalmente, en sus talleres, pregunta qué es el mercado y dónde está. En general todo el 


mundo tiende a ubicarse en función de las definiciones de los economistas o de los políticos, pero hete 
aquí que lo que él dice es que el mercado está en la cabeza. En la medida en que seamos capaces de 
posicionarnos en la mente de las personas estaremos en condiciones de lograr que esas personas 
tengan proyecciones o conductas tendientes a facilitarlo. 


Algo que ha sido muy repetido históricamente es que hace muchos años asociábamos Japón 
con la Spica, y eso no era porque lo estuviéramos asociando a altas tecnologías. Estamos hablando de 
un trabajo consistente en el tiempo, con mensajes coherentes y con inversiones importantes todo lo 
que, internamente, fue resultando, efectivamente, en un agregado de valor. Esto es muy importante 
para nosotros en cuanto a la internalización. ¿Por qué decimos esto? Porque si la marca con la cual 
aspiramos a que se identifique a Uruguay no representa valor para aquellos que tienen que trabajar 
con ella, entonces no la van a utilizar, por más bonita que sea. No se trata de un tema de diseño 
porque este, en última instancia, está al servicio de una idea. El problema es qué identifican, 
efectivamente, los industriales, los empresarios, los educadores o los trabajadores como aporte de la 
marca. Desde nuestro punto vista, pensamos que eso hace al precio de las cosas. 


En estos momentos tenemos un ejemplo en Uruguay de lo que estamos hablando. Las 
razones por las cuales la tienda GAP eligió posicionarse en Uruguay tienen que ver con aquellos 
elementos que a nuestro país lo están posicionando internacionalmente; su estabilidad, transparencia 
en las instituciones, etcétera, hicieron que GAP decidiera instalarse en Uruguay. Podía haberlo hecho 
en cualquier otro país del Cono Sur americano o de la zona y, sin embargo, eligió esta opción y hoy 
está aquí. 


¿Cómo construir esa marca? Pensamos que esto tiene que ver con todos los actores y por 
eso en la presentación hacemos mención al concepto holístico, así como también al de la sinergia 
porque es necesaria para retroalimentarnos todos aquellos que tenemos que trabajar en esto de una 
forma o de otra; por ese motivo es que hoy también estamos aquí, en el Parlamento. 


Por otra parte, hay que ir adecuando estos aspectos al tiempo y al lugar en los cuales 
estamos viviendo; la construcción y el desarrollo de la marca no es algo abstracto. Aquí mostramos 
algunos comentarios en los que no nos vamos a detener porque los señores Senadores los tienen por 
escrito, aunque sí me importa mencionar que se puede ver el esquema “de sombrilla” con relación a lo 
que pasa con las marcas. 


A los efectos de trabajar en esto, nosotros también debemos ubicar claramente que “Marca 
País” es una marca sectorial, institucional y, en última instancia, empresarial, porque si no ordenamos 
este trabajo y todos nos retroalimentamos, efectivamente, vamos a estar compitiendo en aspectos que, 
a veces, no nos ayudan demasiado. Por ejemplo, la discusión sobre si es mejor el “Uruguay 
tecnológico”, “Uruguay logístico” o “Uruguay digital”, en la medida en que con las pocas municiones 
que tenemos... 


SEÑOR PRESIDENTE.- Los tres ejemplos son tecnológicos. 


SEÑOR LIBEROFF.- Correcto, tiene razón el señor Presidente. De todas maneras, esa es la definición 
que muchas veces se plantea. También podríamos considerar el “Uruguay cultural”, “Uruguay integra” o 
“Uruguay concursa”. 


Entonces, no nos estamos ayudando si no damos mensajes consistentes con quienes nos 
queremos comunicar. 


Los nuevos aspectos económicos nos obligan a encontrar caminos para poder utilizar de la 
mejor manera, en el tiempo y en el lugar, el diseño para identificar al país. Probablemente, la mejor 
operación de marketing que hizo el Uruguay fue la reunión del GATT en Punta del Este. Si hubiéramos 
tenido que pagar los centímetros de columna que tuvo el Uruguay durante diez años a partir de esa 
reunión, no nos hubiera alcanzado el dinero. Esto tuvo su correlato en el hecho de haber salido 
Campeones de América. En esa oportunidad, Uruguay XXI llevó adelante sorteos para que la gente 
viniera al Uruguay, lo que no tenía que ver con el fútbol en sí mismo sino con el posicionamiento de 


nuestro país. Aprovechamos la coyuntura de la Celeste para, de alguna forma, unirnos a ellos y 
manejar la marca. 


Algunas de las cosas que visualizamos en la auditoría que mencioné es que un porcentaje 
muy alto de personas no ubican el logo ni el eslogan y hay un gran desconocimiento del país, lo que no 
resulta novedoso. Es más, en muchos lugares, Punta del Este es más marca que Uruguay. Entonces, 
el tema no es pelear con Punta del Este sino aprovechar eso para potenciar el balneario con la marca 
y también a nosotros. 


¿Cuáles son los aspectos que nos favorecen y los que aparecen como más complejos? A la 
hora de tomar decisiones en las empresas, el tamaño reducido no es un problema pequeño, pero hay 
otros factores que juegan a favor nuestro, como por ejemplo, el equipo de fútbol de la Celeste, que 
además de obtener el cuarto puesto tenía otros valores asociados como la madurez, la modestia, una 
determinada presencia y la forma como se comportaba cuando se los entrevistaba. Esa imagen se 
asoció a la de los uruguayos, lo que es muy importante para nosotros. Otro aspecto a tener en cuenta 
es que no nos ubican como una zona innovadora; en los hechos, no estábamos bien posicionados en 
un ranking que se hizo recientemente. De todas formas, está claro que un país que a nivel 
internacional tiene por lo menos dos factores a resaltar, como el Plan Ceibal y la trazabilidad de la 
carne, tiene factores innovadores que pueden ser reconocidos. En ese sentido, muchas veces cuando 
participamos en ferias en el extranjero y nos preguntan nuestra procedencia, decimos que somos del 
país donde todos los niños de la escuela pública tienen una computadora porque es un dato novedoso 
e innovador. El caso de la trazabilidad también es claro. Si los Legisladores tuvieran que hablar de un 
tema actual que ayuda a la “Marca País”, ¿qué noticia que se dio entre ayer y hoy, ubican? 


SEÑOR PRESIDENTE.- La apertura del mercado coreano. 


SEÑOR LIBEROFF.- Exactamente. Desde este punto de vista, entendemos que los rankings juegan un 
rol importante para posicionar a los países y muchas veces es donde se pone la lupa para proyectar 
una inversión o para valorar al país de determinada manera. Los rankings trasmiten de forma rápida los 
aspectos que identifican a un país y su comportamiento interno en relación a distintos elementos. 


Desde ese punto de vista, queremos mostrarles de manera somera cómo se ubica el 
Uruguay en diferentes índices. Podrán observar que a nivel de América Latina tenemos un 
comportamiento extremadamente interesante y en el último que se conoció a nivel mundial, que fue el 
de transparencia internacional, nos posicionaron en el primer lugar de América Latina. 


SEÑOR BORDABERRY.- Creo que hay un índice en el que hay que trabajar, el Índice de 
Sustentabilidad Ambiental, que se realiza en base a los estudios que hacen las universidades de Yale y 
Harvard. Hace doce años, Uruguay aparecía como tercero en el mundo, detrás de Finlandia y Noruega, 
pero actualmente estamos en el lugar 50 y llegamos a ocupar el puesto 83 y eso no sucede porque 
estemos peor; en realidad, estamos mejor pero no enviamos la información para que la publique el 
Foro Económico Mundial. Más de una vez hice este reclamo ante el Ministerio de Vivienda, 
Ordenamiento Territorial y Medio Ambiente por lo que creo que sería bueno que también lo hiciera el 
Ministerio de Turismo y Deporte y Uruguay XXI, ya que es un trabajo fácil de hacer que consiste 
exclusivamente en recoger la información y enviarla. Creo que dentro de las cosas que aquí se 
señalaron, sumaría mucho ser primeros en América y terceros en el mundo en sustentabilidad 
ambiental. 


SEÑOR LIBEROFF.- Me gustaría ceder el uso de la palabra a la señora Susana Bosca que es quien 
puede brindar información sobre este punto. 


SEÑORA BOSCA.- Soy socióloga y trabajo en el área de actualización de rankings. 


Como muy bien señaló el señor Legislador se trata de un área que está muy vinculada con la 
imagen país. Sucedieron dos cosas: por un lado, es cierto que no se está enviando la información y, 
por otro, se modificó la metodología por lo que, si se hubiera enviado, probablemente hubiéramos 
quedado más abajo aunque no tanto como estamos por no enviarla. 


En relación al EPI, que es el ranking que mencionó el señor Legislador, quiero decir que el 
Ministerio de Vivienda, Ordenamiento Territorial y Medio Ambiente, está desarrollando un área de 
redefinición de los rankings, las áreas en que se componen y los indicadores; la persona a cargo es 
Marcelo Iturburu y nosotros estamos en contacto con él. Por nuestra parte hicimos gestiones para que 
se subsane esta situación y hubo algunos avances por lo que esperamos que se solucione a la 
brevedad. 


SEÑOR LIBEROFF.- De acuerdo con lo que conversamos con el Director Nacional de Medio 
Ambiente, Jorge Rucks, es probable que en el primer semestre del año que viene, Uruguay esté en 
condiciones de volver a enviar la información pero con otra metodología. Cabe aclarar que esto 
también repercutió en el último informe que se hizo del Índice de Desarrollo Humano del PNUD. 
Algunas de las dificultades para aparecer no era que no existiera la información sino que al consultor 
no le era fácil acceder a ella. En conclusión, es un tema que está planteado y es pertinente su 
solución. 


Por otra parte, quiero señalar que los rankings nos ayudan hacia afuera pero lo cierto es que 
no nos podemos pelear con ellos y no tiene sentido hacerlo. En todo caso, algo que nos sirve 
internamente para mejorar la calidad de vida es observar los aspectos que nos señalan como 
deficitarios y trabajar para mejorarlos. Creo que la posición en el ranking no solo vale por sí misma 
sino que sirve para mejorar aquello que entendemos es prioritario. 


SEÑOR PRESIDENTE.- En los hechos, ustedes están aceptando la metodología para determinar los 
rankings. 


SEÑORA BOSCO.- En algunos casos, hasta se denuncia. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Mi comentario anterior se debe a que, en el plano financiero existen 
calificadoras de riesgo y hay mucha discusión sobre la metodología que ellas usan, a tal punto que en 
estos momentos la Unión Europea quiere tener su propia calificadora de riesgo. Por eso quería 
entender cuál era su postura. 


SEÑOR LIBEROFF.- Nosotros decimos simplemente que World Economic Forum trabaja sobre 7 o 9 
áreas, y luego amplía su espectro dentro de ellas. Por lo tanto, debemos ir viendo de qué está 
compuesto, ya que se tomará en la medida en que eso me ilustre para mejorar las condiciones de vida 
del Uruguay. No se trata solo del problema de aceptar esa metodología, sino ver cuáles son los 
parámetros o indicadores -o puntos que estemos analizando- que mejoran la calidad de vida. 


Uno de los parámetros que se tomaron en particular, tiene que ver con el doing business, pero 
en realidad cuando el Uruguay se planteó ser una empresa en un día, no lo hizo pensando en eso. 
Ahora bien, a los efectos del doing business, presentarse en tiempo y forma implicaba que el Uruguay 
podía acceder a ser una empresa en un día, mejorando 50 lugares en el ranking. Por lo tanto, es algo 
que estamos haciendo ya que, en la medida que lo transmitimos, nos ayuda a posicionarnos mejor. 


Por eso a nosotros lo que nos interesa es simplemente que hay operadores externos y 60, 70 
u 80 personas o instituciones que en el Uruguay participan de dar información, por ejemplo, para hacer 
el doing business. Entonces, tenemos toda un área de trabajo también con los locales, a los efectos de 
transmitir la información que muchas veces no tiene por qué tenerla. 


A modo de ejemplo, quiero indicar que cuando estamos terminando esta etapa del ranking - 
hay instituciones estatales que también participan de brindar información al respecto-, el trabajo 
realizado por la socióloga nos dejará información relacionada con los ranking que hemos estado 
analizando y, además, nos dará las fichas de cómo se estructuran las informaciones para componer 
esos ranking y una metodología que procura ver dónde radica la generación de ese ranking, quienes 
son los responsables de hacerlo en ese lugar y con los locales. Otra elemento importante a destacar 
son los deadline, es decir, hasta cuándo se recibe la información, porque si no la enviamos en tiempo, 
perdemos por lo menos un año en el ranking. En realidad, parece pertinente ser suficientemente eficaz 
y eficiente a la hora de procesar la información para el tema del ranking. 


Por otro lado, estamos procesando un monitoreo de la imagen país a nivel de los medios de 
prensa internacionalmente, apoyados por el sistema on line Meltwater, que son los que realizan el 
monitoreo de palabras. Sobre esa base, según la coyuntura o los temas que nos interesan del país, 
estamos tratando de ir detectando aquellos elementos de carácter positivo para con el país y 
negativos, en determinado momento, que son reflejados por la prensa. Hay temas positivos y otros, 
sobre los cuales el software solo levanta la palabra incluida en otros artículos, que las catalogamos 
como noticias neutras. Ese software tiene una cierta estructura que nos brinda en tiempo real lo que 
está funcionando a nivel internacional. Hay que ir ajustando el trabajo permanentemente porque las 
palabras a veces incluyen lo que podríamos denominar mucha información basura que no nos ayuda a 
visualizar lo que estamos buscando. A partir de los filtros que hemos colocado logramos ese trabajo, 
que nos permite tener ciertos elementos estadísticos de información, con el tipo de análisis que hemos 
mencionado. También obtenemos información más cualitativa que permiten ubicar los mensajes más 
importantes de individualización con el país. Esto nos permite ver cuáles son las fuentes que hablan de 
nosotros y en qué idioma se están manejando. En realidad, todavía tenemos una restricción debido al 
idioma -aunque se está cerrando la contratación de la traducción- y lógicamente si emitimos noticias 
básicamente en español, los lugares donde saldrá reflejada la misma serán limitados, excepto que sea 
muy importante la noticia y sea transmitida por una agencia de noticias internacionales. En la 
diapositiva se pueden apreciar los porcentajes de quienes siguen la información y parece lógico que en 
el mes de julio -ahora tenemos actualizado noviembre- haya más lugares donde aparece información 
sobre el Uruguay. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Sobre PLUNA. 
SEÑOR LIBEROFF.- Sí, en ese mes en particular. 


Entonces, tratamos de tener un instrumento para transmitir todo este tipo de trabajo y 
tratamos de que se refleje a través de la página web. 


Hoy tenemos la página www.marcapaisuruguay.gub.uy donde aparecen diferentes aspectos 
de nuestro trabajo y donde tratamos de seguir lo que pasa en el Uruguay. En el día de ayer agregamos 
la información sobre los parques eólicos que se firmaron y hoy se incluyó la noticia de que se abre el 
mercado de Corea. Además, se incorpora información, por ejemplo, de representantes de Naciones 
Unidas, de otros países o, también, de inversores que llegan al Uruguay. Es el caso de las 
declaraciones realizadas por Donald Trump donde explica por qué decidió invertir en nuestro país. 
Eso es un poco lo que se va reflejando y es la imagen de presentación que tiene la página. 


En la página inicio hay un menú de navegación donde se puede elegir el idioma, y a la 
izquierda figura la información que se va cambiando de acuerdo a lo que surja en los diferentes 
medios que estamos seleccionando y revisando por parte de Mailwater, mientras que a la derecha 
aparecen distintas noticias. Figura también una zona de pequeños videos. Existe un canal de televisión 
on line, que es www.uruguaynatural.tv en el cual procuramos no solo tener los elementos turísticos, 
sino información relativa a delegaciones de inversores que llegan, por ejemplo, de China y otros lados. 
Allí aparecen distintas expresiones -como la de quienes llegan en los cruceros- acerca de las razones 
por las que les gusta el Uruguay. 


Por otra parte, también nos apoyamos en áreas de nueva tecnología, como el Facebook, en 
este caso del Ministerio, que tiene prácticamente 95.000 seguidores, y el Twitter, que en este momento 
tiene 26.000 seguidores. Por lo tanto, muchas de las noticias que aparecen aquí las vamos virando en 
función de estos otros dos instrumentos que tenemos para presentar. 


En la página se puede encontrar el manual de marca -que el señor Senador Bordaberry 
recordará, porque fue el que elaboró Color 9- y también el contrato para bajar la licencia de uso de 
Marca País. A partir del trabajo de “Uruguay XX!” tiene un nuevo formato por el cual las empresas que 
lo deseen pueden firmarlo. De hecho, hay 30 o 32 empresas que lo estarán firmando el próximo 18; la 
Asociación Olivícola, el Estudio CPA Ferrere, el Latu y el Plan Ceibal, ya hicieron lo propio. Esa es 
una política abierta en la medida en que los productos coinciden con lo que el Uruguay Natural 
promueve. Precisamente Inavi está discutiendo cómo la marca Uruguay Natural se asocia con todas 
las etiquetas de los vinos de exportación, en la medida en que tienen el proceso de trazabilidad que 


hoy Inavi le está planteando a las distintas bodegas exportadoras. Por lo tanto, también habrá una 
devolución de impuestos. Una parte del trabajo estará asociada como un premio en la utilización de la 
Marca País. 


Según nos dicen -esto lo puede informar la señora Della Mea- hoy en la escala del ranking 
internacional sobre las marcas, Uruguay parecería haber alcanzado un valor de 23 billones de dólares 
con su marca, con los indicadores que miden esas empresas internacionales. 


A continuación quisiera hablar sobre un subproducto de la página web que también está 
vinculado a esto; en la medida en que lo deseen, pueden solicitar una contraseña para entrar a la parte 
privada de la web, que tiene que ver con todo esto. En los seis talleres institucionales que hemos 
venido desarrollando ya hay más de ciento ochenta participantes de todas las empresas públicas y un 
grupo de empresas privadas. En esta segunda etapa estamos comenzando a hacer los talleres en el 
interior de la República. El primero se llevó a cabo en Rivera la semana pasada y procedemos 
sectorialmente. El anterior había sido con las empresas que funcionan a nivel del World Trade Center 
y hasta octubre del año que viene va a haber unos cuarenta talleres más; algunos se realizarán en 
Montevideo y otros en el interior del país. 


Hay un boletín semanal. En la medida en que se inscriban les va a llegar un boletín que tiene 
que ver con nuestro trabajo. Asimismo, hacemos una estadística de lo que está saliendo y esa 
información llega como resumen del trabajo de seguimiento de prensa. Tenemos los resultados de los 
ingresos a la página y algunos otros temas. Hacemos un seguimiento de adónde entran a nuestra 
página para saber de qué manera está sirviendo la difusión de nuestros materiales para centrarnos en 
algunos mercados. 


Estos productos nos permiten llevar adelante los talleres, firmar acuerdos y, en definitiva, 
establecer redes de colaboración. La idea es que todo esto signifique tener referentes en organismos 
públicos y empresas que van asumiendo que vale la pena tener una marca como país. Vamos 
intercambiando datos, nos enriquecemos entre todos y, en definitiva, estamos construyendo. 


En particular, en la documentación que les hemos entregado figuran algunas de las empresas 
que han firmado. Sin embargo, quisiera señalar también que para nosotros cada uno de los señores 
Legisladores y el Parlamento como tal pueden contribuir y mucho en tanto está en la 
Interparlamentaria, en el Parlatino, en el Mercosur y hace reuniones. Pienso que va a ayudarnos 
muchísimo que se incorpore al trabajo de la “Marca País” y de esa manera podremos avanzar. 


Otro subproducto del trabajo con esta página está relacionado con la Cancillería. Nuestro 
país tiene el Uruguay XXI y la Cancillería con diferentes estructuras y directorios, pero no tiene una 
manera de administrar los contactos internacionales en forma más o menos racional en función de sus 
intereses. Cuando hicimos la primera parte de la consultoría se pidió a todas las Embajadas uruguayas 
que remitieran los contactos que tiene cada una de ellas con periodistas, empresas, etcétera. Todo 
venía en formatos totalmente distintos, lo que hacía muy difícil consolidar la información. A partir de 
este software la Cancillería ha ido cargando toda la información recibida; a esta altura hay 4.000 
direcciones que están en un formato único. Se da una contraseña a las Embajadas y estas administran 
y actualizan sus contactos y direcciones. Si, por ejemplo, Inavi quiere mandar algo a todas las 
empresas vinculadas al vino o a los periodistas, en la medida en que estén en el directorio puede 
hacerlo de una vez, automáticamente. Cada Embajada puede administrar lo suyo. A su vez, la 
Cancillería -que en esto será el Gran Hermano- estará en condiciones de ir ubicando el trabajo en 
general. 


Antes de concluir, pido disculpas si nos extendimos más de lo esperado y quisiera presentar 
al Embajador Álvaro Ons que nos está acompañando ahora y es la referencia principal de la Cancillería 
para todo este trabajo que venimos desarrollando. 


SEÑOR YANES.- En primer lugar, agradezco a todo el equipo que esté presente en esta reunión. 
Hicimos contacto en una de las conferencias que se realizaron en el World Trade Center y no pareció 
muy oportuno compartirlo con los colegas. A nivel de la Presidencia de la Comisión de Turismo de la 


Cámara de Representantes hemos procurado tener entrevistas permanentes con todos los actores del 
turismo y hemos aprendido que existe un mundo más allá de la discusión política. 


En segundo término, quiero resaltar que me sentí muy orgulloso como uruguayo porque se 
hizo referencia al origen de la marca Uruguay Natural y vimos cómo la inteligencia, la ubicación y la 
sabiduría han servido para trabajar e ir mejorando lo que otros hicieron, cambiando la práctica -que no 
sé si es uruguaya o humana- de llegar entender que se puede hacer de otra forma. 


Quisiera hacer una digresión. Como ustedes saben, yo estuve en la Fuerza Aérea y una 
costumbre que se tiene en los cuarteles es que cuando asume un nuevo jefe, cambia los muebles de 
lugar -muchas veces no puede modificar otras cosas- y uno de ellos, que hacía muchos años que 
estaba en la Unidad, llegó al absurdo de poner una biblioteca tapando una ventana porque era la única 
ubicación posible para que se notara un cambio. 


Quiero subrayar que me parece muy oportuno que se haya incorporado un plantel joven para 
dar continuidad a este tema e ir agregando nuevas herramientas. Me alegro mucho y cuando el señor 
Presidente lo considere oportuno, sugiero elevar a los Presidentes del Senado y de la Cámara de 
Representantes la posibilidad de buscar un mecanismo para participar porque nosotros tenemos 
documentación y viajamos a los organismos que se plantearon y en otras instancias oficiales y muchas 
veces tenemos que ver qué llevamos para obsequiar o cómo trasmitimos la información. Como las 
valijas en general pesan bastante, no llevamos mucho papel. 


SEÑOR PRESIDENTE.- El señor Senador Baráibar lleva libros a cada reunión que va. 
SEÑOR YANES.- No me caben dudas porque lo he visto. 
SEÑOR PRESIDENTE.- Son del Frente Amplio, pero podría incorporarles la “Marca País”. 


SEÑOR YANES.- Como producto de una actividad como esta, personalmente descubrí 
muchas cosas cuando escuché la presentación del otro día y al comienzo del próximo año una posible 
tarea sería ver cómo el Parlamento puede firmar un acuerdo, ya que este equipo nos dice que 
podemos ser útiles en esta instancia país que se viene desarrollando. 


Agradezco la invitación. 


SEÑOR PRESIDENTE.- ¿El señor Senador Bordaberry quería decir algo como ex Ministro de Turismo 
y Deporte o como Senador? 


SEÑOR BORDABERRY.- Voy a hablar como miembro de la Comisión. Agradezco mucho la 
información brindada. Personalmente seguí el tema hasta el año 2005 en que entregué toda la 
información al doctor Lescano y quiero destacar que él no hizo lo de los amigos del Legislador Yanes 
de la Fuerza Aérea, sino que evidentemente pensó que como estaba entrando la luz por la ventana era 
mejor dejar todo cómo estaba y lo mejoró mucho. 


Por otra parte, me gustaría dejar una constancia a los efectos de que en el día de mañana no 
se nos acuse de apropiación de las ideas de otro. La marca “Uruguay Natural”, en realidad, fue creada 
durante el gobierno del doctor Lacalle en el Ministerio de Vivienda, Ordenamiento Territorial y Medio 
Ambiente, cuando el señor Raúl Lago era el Ministro. En ese momento se creó ese Ministerio y el 
señor Raúl Lago le hizo la propuesta al doctor Lacalle. La marca tuvo una implementación muy buena 
a través de aquel barco que competía en la regata Whitbread con el nombre “Uruguay Natural”. 
Lamentablemente -y fue un error de mi Partido-, esto fue discontinuado en 1995. 


En el año 2001 se nos planteó por parte de una serie de consultores que Uruguay necesitaba 
una “Marca País”, principalmente porque tenía una gran cantidad de esfuerzos de promoción en el 
exterior por parte del Ministerio de Turismo y Deporte, el INAC, Uruguay XXI, la Dirección de Comercio 
Exterior del Ministerio de Economía y Finanzas, la del Ministerio de Relaciones Exteriores, el Inavi, 


etcétera, cada uno con su propia marca. Recuerdo que en aquel entonces los consultores nos dijeron, 
gráficamente, que cada uno disparaba un balín con una chumbera, pero si los juntábamos todos y los 
poníamos en un cartucho, íbamos a tener mayor presencia en el mercado. En ese momento se elaboró 
un documento -no sé si nuestros invitados lo tienen-, que es, quizás, mucho más profundo. No lo voy a 
repasar en este momento, pero allí se analizaron los marcos de referencia con las marcas, etcétera, y 
también se hizo un plan de implementación, que se comenzó a ejecutar en aquel entonces. Ese plan 
empezaba en el Gobierno, seguía con los medios, las empresas, y después ¡ba al exterior. No nos dio 
mucho el tiempo, pero creo que es importante ver que tiene una etapa de normativa, una campaña de 
expectativa, presentaciones técnicas, implantación básica e implantación de segunda fase. Dada la 
escasez de recursos que había en aquellos años, era necesario sumar esfuerzos y se llevaron a cabo 
una cantidad de acciones. 


Ahora bien, me acuerdo también de los errores que cometimos; más vale recordarlos para que 
no se repitan, porque en todos estos procesos siempre se cometen errores. En aquel momento hicimos 
la encuesta a la que se hizo referencia con formadores de opinión y consultamos a los turistas que 
llegaban en el verano para conocer también su posición. Y los colores que nos habían dado para ese 
loguito eran el amarillo del sol, un azul y un verde, porque se identificaba al Uruguay con el verde. 
Recuerdo que trabajamos con un equipo integrado quizás por tantas personas como las que están aquí 
durante semanas y meses, y finalmente llegamos al logo y fuimos a hacer la presentación al Presidente 
de la República. Y el doctor Batlle, que es un hombre sin pelos en la lengua, como todos saben, dijo: 
“Che, qué linda la verde amarelha”. Algunos jóvenes intentaron justificar el color verde por el campo, 
etcétera, pero yo les dije: “Callémonos; junten todo” y nos fuimos, porque tenía razón. 


También recuerdo que enseguida fuimos a registrar la marca “Uruguay Natural” en internet, 
porque había un uruguayo que vivía en Estados Unidos que ya había registrado uruguay.com. Pero 
teníamos el problema de a nombre de quién la registrábamos, no teníamos recursos, etcétera. Al final 
fuimos a hablar con el Presidente Batlle y propuse registrarlo en la Presidencia de la República, porque 
si se registraba en el Ministerio de Turismo, iba a ser una marca del Ministerio. Me acuerdo que en ese 
momento no teníamos de dónde sacar recursos y, como el procedimiento se hace online, el doctor 
Batlle sacó su tarjeta de crédito y pagó los US$ 200. Creo que esto habla bien de él en ese momento. 
De manera que siempre tuvimos la preocupación de que no fuera una marca exclusivamente del 
Ministerio de Turismo. Por eso fuimos a Uruguay XXI, y creo que se hicieron algunas acciones 
importantes, como la que se realizó con los taxis de Montevideo o como la decisión de obligar a que las 
tarjetas de todos los funcionarios tuvieran el logo de “Uruguay Natural”, lo que después se dejó de 
hacer. Creo que también los Legisladores deberíamos tener el logo además del sello. Se llegó a poner 
en los aviones, en las embajadas; se hizo un convenio con el INAC, y también se hicieron convenios 
con jugadores de fútbol, en aquel entonces gratuitamente. Recuerdo que entre ellos estaban Paolo 
Montero, Diego Forlán e Iván Alonso. Incluso les entregamos unas remeras que decían “Uruguay 
Natural” para que cuando hicieran un gol, se levantaran la camiseta y la mostraran, pero los jugadores 
querían dri-fit y nosotros no teníamos de ese tipo. También recuerdo que Sebastián Abreu llamó, se 
ofreció expresamente, dijo: “Yo no puedo quedar afuera y quiero ayudar a mi país” y vino a pedir que lo 
nombráramos embajador. 


Después el tema se nos fue un poco de las manos porque, cuando llegó la campaña electoral 
del año 2004, vi la marca en los muros de Maldonado. El señor Diputado Ambrosio Barreiro había 
tomado la marca “Uruguay Natural”, le había puesto “Ambrosio” en el sol y la usaba como distintivo de 
los colores del Partido Nacional. Me parece que se había ido demasiado lejos. 


Por último, quiero realizar una sugerencia. Nuestros invitados saben que últimamente en el 
Parlamento estamos recibiendo proyectos de ley para crear días dedicados a los más variados fines. 
Por ejemplo, en la Cámara de Representantes se propuso el “Día del Perro Policía” y en la Comisión 
de Ganadería, Agricultura y Pesca se planteó crear el “Día del Perro de Trabajo”. También se está 
cambiando el nombre de “Día del Periodista” por “Día del Trabajador de los Medios de Comunicación 
Social”. Es decir que hay un día para todo. Entonces, creo que sería interesante que el Ministerio 
propusiera crear el “Día del Uruguay Natural” con actividades bien concretas. 


También quiero plantear un detalle que me hicieron notar hace algunos días. Vi que nuestros 
invitados ponen www.marcapaisuruguay.gub.uy, pero una persona mucho más joven que yo me dijo 
que no se usa más el “www”. 


Dejo a nuestros invitados, entonces, la presentación a la que hice referencia, porque tiene el 
marco conceptual, cómo fue la propuesta y el error de los colores. 


Gracias por la presentación. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Luego de lo que han dicho los señores Senadores no tengo nada que 
agregar; simplemente quiero señalar que aprendimos mucho y la presentación me pareció muy 
interesante. 


SEÑOR LIBEROFF.- Si me permiten, quisiera hacer un señalamiento en relación con la propuesta, en 
dos aspectos. 


Hace algún tiempo el entonces Ministro Lescano estaba procurando que existiera un Premio 
“Uruguay Natural” y tenía la idea de enviar un proyecto de ley que lo estableciera. Es así que 
retomamos la apuesta y, efectivamente, es posible que podamos encontrar una forma para cooperar. 


En segundo lugar, pueden cooperar directamente incorporándose al área privada y, a su 
vez, promoviendo cosas. 


En tercer término, seguramente en el próximo período vamos a generar una pequeña 
presentación país. Eventualmente esta va a estar a disposición de todos aquellos que quieran tenerla, 
y eso es una forma de contribuir. Es más, en este momento casi no es necesaria porque el canal de 
televisión da la posibilidad, los 365 días del año y durante las 24 horas, de ingresar y ver los 
materiales. O sea que la presentación la pueden ver en la web del canal de televisión sin ningún tipo de 
inconveniente. 


SEÑOR VILLAMIL.- Desde la perspectiva de nuestro trabajo, que esencialmente consiste en promover 
las exportaciones uruguayas y captar inversión extranjera para el país, sobre todo en este último 
aspecto, notamos las ventajas que nos otorgaría tener una Marca País más conocida que nos acorte 
un poco el trabajo. Una parte esencial de lo que hacemos antes de presentar las ventajas y 
oportunidades sectoriales que existen para hacer negocios en el Uruguay, o explicar los beneficios de 
la Ley de Inversiones o la potencialidad que tiene el país por estar donde está, o todo ese armamento 
que usamos para convencer a la gente de que venga a explorar por qué vale la pena hacer 
negociaciones aquí, tenemos que gastar mucho tiempo y esfuerzo en hacerles saber que Uruguay es 
un país que queda en el Cono sur de América, que existe, que tiene determinada potencialidad, 
etcétera. Entonces, desde la perspectiva de Uruguay XXI este trabajo que se está haciendo nos genera 
mucho valor y nos facilita la tarea, como se dice comúnmente, de poner a Uruguay en el mapa de 
aquellos que están decidiendo en dónde se concretan inversiones en actividades productivas. 


En el área de los servicios nos ha resultado más fácil porque el uso de las nuevas 
tecnologías genera un mayor acercamiento y, afortunadamente, tenemos algunas plataformas 
importantes como es el caso de Zonamérica, el World Trade Center Free Zone o el Aguada Park que 
nos han ayudado para que empresas de la industria tecnológica o de los servicios globales tengan 
referencias más claras de donde está el Uruguay, pero así y todo nos cuesta mucho. 


Para finalizar, quisiera realizar un comentario vinculado al tema de los rankings y a la 
necesidad de estar pendiente de ellos, de investigarlos y de tratar de incidir en la forma que se 
elaboran, generando también la información para poder aportarla. Uruguay no figuraba -hasta hace un 
año y medio- como centro para realizar inversiones en el sector de los servicios globales, o sea, 
operaciones offshore, back office, callcenters, oficinas de investigación en temas de ingeniería o 
arquitectura. Entonces, comenzamos a realizar un trabajo de aproximación a quienes generan ese tipo 
de información y producen esos rankings en esta industria. Por ejemplo, hay una empresa india 
llamada Tholons. Otra empresa muy conocida en este ramo se llama Gartner, la cual es una referencia 
en los Estados Unidos. Entonces, a partir del momento en que comenzamos a enviar información 
Montevideo comienza a aparecer entre las primeras 50 ciudades del mundo, en las cuales se generan 
buenas oportunidades para invertir en esta industria, mientras que en el ranking de Gartner 


aparecemos entre los primeros 40 países. Si eso no lo hubiéramos hecho, ellos no nos venían a 
buscar. O sea que es una tarea muy importante la que se lleva adelante. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Quiero dejar constancia de que en toda oportunidad uso los datos de Uruguay 
XXI porque son muy útiles. Sería muy interesante que junto con el Banco Central hicieran el esfuerzo 
para ver si se pueden incluir las exportaciones de servicios por país, lo cual nos ayudaría mucho para 
este trabajo. 


SEÑOR ONS.- Estoy participando de esta reunión y en este proyecto como integrante de la Comisión 
Interministerial para Asuntos de Comercio Exterior. 


En línea con lo que decía el economista Villamil, esta es una de las formas para atacar una 
problemática más general y es que tenemos dificultades en términos de oportunidad, lo cual no está 
plenamente aprovechado. Uruguay tiene muy buenas condiciones para el desarrollo de negocios y 
para la atracción de inversiones productivas, pero tenemos evidencias de que no están siendo lo 
suficientemente explotadas. Es decir que tenemos un margen para lograr un mejor posicionamiento y 
conseguir una mejor localización para la inversión productiva en el país. Este proyecto justamente 
apunta a eso, como también a tener trabajos sistemáticos y algún tipo de institucionalidad responsable. 
Este no es un trabajo de corto plazo, sino que claramente es de mediano y largo plazo. Por tal motivo 
hay que tener un equipo para comenzar a aplicar diversas metodologías y procedimientos sistemáticos 
de análisis. Por eso también tenemos la necesidad de definir una institucionalidad responsable en el 
corto plazo, más allá del notable trabajo que ha venido haciendo el Ministerio de Turismo y Deporte 
durante todo este tiempo que, además, viene liderando este proyecto. 


Muchas veces nos quejamos de que en las relaciones internacionales no nos va lo 
suficientemente bien cuando los asuntos dependen de alguna negociación, pero acá hay un tema que 
es absolutamente unilateral: tenemos una oportunidad que depende de lo que básicamente hagamos 
nosotros mismos para mejorar el aprovechamiento y rentabilizar aún más las buenas condiciones para 
la atracción de inversión productiva. 


Por otra parte, son claros los problemas que tenemos sobre las estadísticas en cuanto a 
comercios y servicios. La Comisión Asesora de Asuntos de Comercio Exterior está abordando 
especificamente este tema con el Banco Central y el INE que, obviamente, es el responsable del 
sistema estadístico nacional. Esperamos disponer en el corto plazo de mejores estimaciones y una 
desagregación de los servicios, así como de los destinos de exportación. 


SEÑOR LIBEROFF.- Quisiera finalizar nuestra exposición con la proyección de un material. 
(Así se hace.) 
-Pretendemos significar que con imaginación se pueden hacer muchas cosas. 
SEÑOR PRESIDENTE.- Les agradecemos mucho la exposición realizada en la tarde de hoy. 
Se levanta la sesión. 


(Es la hora 16 y 35 minutos.) 


Linea del vie de náaina 
Montevideo, Uruguay. Poder Legislativo. 


